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ПАРАЛЕЛІЗМ ЯК ПРОЯВ ФОРМАЛЬНОЇ СИНТАКСИЧНОЇ 
НАДЛИШКОВОСТІ АНГЛОМОВНИХ РЕКЛАМНИХ 
ТЕКСТІВ 
Компресованість синтаксичної організації рекламних текстів 
обумовлена необхідністю забезпечити зручність сприйняття 
повідомлення, і, в основному характеризує, спосіб реалізації 
інформування в рекламному дискурсі. Формальна синтаксична 
надлишковість як тенденція організації рекламних текстів, що 
існує паралельно із тенденцією до компресії, багато в чому 
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обумовлена прагненням ефективної реалізації впливу на 
реципієнта. 
У дослідженнях рекламного дискурсу типовими визнаються 
синтаксичні побудови, які відносяться до конструкцій 
експресивного і розмовного синтаксису [1; 2, с. 153 та ін.]: 
парцеляція, сегментація, паралельні конструкції, єдності 
«питання-відповідь». Завдяки виразності перелічені конструкції 
визнаються дієвим засобом впливу на адресата і виконують 
контактовстановлюючу, естетичну, акцентуючу функції, функцію 
концентрації уваги, полегшення сприйняття і запам‘ятовування, 
функцію ідентифікації адресата (цільової аудиторії), емотивну 
функцію, функцію інтимізації спілкування [3, с. 15].  
До синтаксичних проявів формальної синтаксичної 
надлишковості у рекламних текстах відносимо паралельні 
синтаксичні конструкції, єдності «питання-відповідь», а також 
парцельовані і сегментовані синтаксичні конструкції. В рамках 
цього дослідження вважаємо за доцільне розглянути паралельні 
синтаксичні конструкції як прояв формальної синтаксичної 
надлишковості англомовних рекламних текстів. 
Синтаксичний паралелізм (синтаксичний повтор) 
визначають як однакову синтаксичну будову суміжних 
конструкцій [4, с. 152]. Явище синтаксичного паралелізму 
розділяють на повний, неповний і частковий паралелізм 
конструкцій [там само]. Під синтаксичним паралелізмом 
розуміємо всі види структурної співвіднесеності синтаксичних 
конструкцій. Ергономічність паралельних синтаксичних 
конструкцій пояснюється спрощенням для адресата процесу 
отримання інформації [5], в основі якого – активізація однієї 
граматичної структури при інтерпретації декількох речень. 
Адресат зосереджує увагу тільки на лексичній складовій тексту, 
наприклад: Are you stressed that your card has gone on a world tour 
without you? OR Are you allerted when a suspicious charge 
appears?<…> Are you spending more time worrying than shopping? 
OR Are you a cardmember? / visit americanexpress.com to join 
(Vogue, January 2008, c. 113). 
Використання паралельних синтаксичних конструкцій у 
рекламних текстах часто супроводжується добором лексичних 
засобів, які призводять до стилістичного ефекту [6, с. 57], серед 
яких виділяємо наступні:  
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антитеза: One moment. One satellite network. Infinite 
connections (Financial Times Europe, June 11, 2007, c. 20). 
Використання паралельних конструкцій у слогані рекламного 
тексту здатне стисло передати ідеологічну концепцію 
рекламодавця, як от: Weightwatchers / Stop Dieting. Start living. 
(Vogue, January 2008, c. 103); 
градація: Some thrillers scare you witless. Very few make you 
cry. Only this one will do both. (Red, March 2008, c. 92). 
Зазначені стилістичні прийоми зустрічаються у всіх 
структурно-композиційних компонентах рекламних текстів, однак 
найбільш характерні вони для початку і кінця, а саме – для  
заголовку і коди, де вони сприяють утриманню уваги адресата і 
полегшують запам‘ятовування інформації, узагальнюючи зміст 
рекламної пропозиції. 
Паралелізм побудови суміжних конструкцій є одним із 
засобів логічного смислового зв‘язку між ними [4, с. 152], а 
принципи розуміння одного явища можуть поширюватися на 
спосіб пояснення іншого за логікою екстраполяції. Використання 
паралельних конструкцій для зіставлення (порівняння) ситуацій 
вважаємо зручним через лаконізм і компресованість форми, 
наприклад текст рекламного ролика газети Al Balad, розмір якої є 
меншим за стандартний: Mahatma Gandhi – 1,60 m / Smaller size. 
Greater deed. // Al Balad / Smaller size. Greater impact. (Al Balad, TV 
ad) – автори реклами порівнюють видатну постать історії людства 
невеликого зросту і газету, екстраполюючи впливовість людини на 
періодичне видання на основі схожості у розмірах. 
Ергономічність паралельних синтаксичних конструкцій, 
таким чином, пояснюється їх здатністю спрощувати інтерпретацію 
рекламного повідомлення, утримувати увагу адресата за 
допомогою структурування подання інформації. Подальшого 
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THE GOOGLE CLASSROOM SERVICE IN TEACHING 
ENGLISH 
Modern Education, like many other areas of human activity, 
turned out to be involved in the transformation process, caused by the 
need to comply with the realities of our time. This was primarily 
reflected in the formation of a digital educational environment.  
First of all, this was expressed in the formation of a digital 
educational environment [1], the development of distance and e-
learning. At the same time, the traditional methods of obtaining 
higher education have not lost their relevance, they continue to be 
in demand, but in the digital age, they acquire new features 
